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Tämän opinnäytetyön aihe on kotkalaiselle lääkärikeskukselle tehty Venäjälle 
suuntautuva markkinointisuunnitelma. Opinnäytetyön toimeksiantaja on vuonna 
1969 perustettu Kotkan Lääkärikeskus Oy, joka haluaa tavoitella tulevaisuudessa 
venäläisiä terveysturisteja asiakkaikseen. Opinnäytetyö käsittelee 
markkinointisuunnitelmaan vaadittavaa teoriaa, sekä lähemmin markkinointiin 
liittyviä asioita case-yrityksen kannalta. Tarkoituksena on esitellä ideoita ja muita 
markkinoinnin kannalta huomionarvoisia asioita, joita case-yritys voi 
tulevaisuudessa käyttää hyväkseen. 
Opinnäytetyö voidaan jakaa kahteen osaan: teoriaan ja empiriaan. Ensimmäiseksi 
opinnäytetyössä on teoriaosuus, joka jakautuu myös kahteen osaan. Ensimmäinen 
osa käsittelee markkinoinnin suunnittelua, ja toisessa osassa tulee esille 
markkinoinnin kilpailukeinot. Koska case-yrityksellä ei ole olemassa 
markkinointisuunnitelmaa myöskään Suomen markkinoille, on tämän osan 
tarkoitus antaa yritykselle hyötyä myös Suomen markkinoiden suhteen. 
Opinnäytetyö on tehty pöytälaatikkotutkimuksena ja tietolähteinä on käytetty 
aiheeseen liittyvää kirjallista materiaalia sekä sähköisiä lähteitä ja artikkeleita. 
Empiriaosuus koostuu case-yritykselle laaditusta markkinointisuunnitelmasta. 
Siinä käydään läpi lähtökohta-analyysejä, yrityksen kilpailumahdollisuuksia, sekä 
esitetään toimenpide-ehdotuksia. Empiria-osuus pohjautuu aiemmin esitettyyn 
teoriaosuuteen ja case-yritykseltä saatuihin tietoihin. Työn lopputuloksena on 
paketti, jota case-yritys voi hyödyntää tulevaisuudessa markkinointia 
suunnitellessaan. 
Venäläiset asiakkaat ja Venäjälle suunnattu markkinointi luovat haasteita, joihin 
yrityksen on pystyttävä vastaamaan. Suurin haaste on kielimuuri. Tärkeintä 
olisikin saada yrityksen verkkosivut venäjäksi sekä jonkin verran kielitaitoista 
henkilökuntaa, jotta venäläisten asiakkaiden palveleminen helpottuisi. Alan 
suomalaiset kilpailijat muodostavat myös osaltaan haasteen case-yritykselle, sillä 
suurimmat kilpailijat ovat ketjuja, joilla on case-yritykseen verrattuna isommat 
resurssit venäläisten asiakkaiden houkuttelemiseen. Yandex-, lehti-, ja 
radiomainontaa ehdotetaan case-yrityksen nostamiseksi venäläisten kuluttajien 
tietoisuuteen. 
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ABSTRACT 
 
The goal of this thesis was to create a marketing plan for a private clinic. The 
thesis was commissioned by Kotkan Lääkärikeskus Oy, founded in 1969. The 
case-company wishes to increase the number of Russian customers in the future. 
This thesis deals with theoretical background needed in a marketing plan and 
practical matters concerning the case-company. The aim of this study was to 
discuss ideas and other marketing related matters worth noticing that might be 
beneficial for the company.  
This thesis can be divided into two sections; theoretical and empirical. First, the 
theoretical part deals with planning a marketing strategy and after that it discusses 
the competitive tools. Because the case-company does not have a marketing plan 
for Finnish markets either, the goal of the theoretical section is to be useful for 
planning marketing in both Finland and Russia. This study was carried out as a 
desk research and sources include literary material and electronic publications 
related to the topic. 
The empirical part deals with the marketing plan created for the case-company. It 
discusses different analyses, competitive strength of the case company and 
suggestions for operations. The empirical section is based on the theoretical part 
of the thesis and information given by the case-company. As a result of this study 
the case-company gets a beneficial data packet it can use when planning its 
marketing strategy in the future. 
Russian customers and marketing targeting Russia create challenges that the case-
company needs to consider. The biggest challenge is the language barrier. The 
most important thing would be to have language selections on the company’s 
website and some Russian speaking personnel. This would make it easier to offer 
Russian customers quality customer service. The Finnish competitors of this line 
in business are also a challenge for the case-company, since they are private clinic 
chains and have more resources to attract Russian customers. Yandex, press 
advertising and radio commercials are suggested for bringing the case-company to 
Russian customers’ attention. 
Key words: internationalization, international marketing plan, Russia 
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 1 JOHDANTO 
1.1 Tausta ja tavoitteet 
Tämä opinnäytetyö on tehty toimeksiantona kotkalaiselle Lääkärikeskus Oy:lle. 
Koska yritys suunnittelee palveluiden tarjoamista venäläisille asiakkaille, on 
tämän opinnäytetyön tarkoitus tehdä yritykselle markkinointisuunnitelma. Tähän 
mennessä Lääkärikeskuksella on ollut vain vähän venäläisille suunnattua 
markkinointia: muutamia mainoksia Rajalla ja Kauppatie -lehdissä. Näiden 
venäläisille suunnatun markkinointitoimenpiteiden ei ole kuitenkaan koettu 
tuottavan toivotunlaisia tuloksia.  
Yrityksellä ei ole vielä lainkaan markkinointisuunnitelmaa; ei Suomen eikä 
Venäjän markkinoille. Niinpä opinnäytetyön tavoitteena onkin luoda toimiva 
markkinointisuunnitelma, jossa keskitytään markkinoimaan yritystä Venäjällä, 
mutta jonka teoriapohjaa voi hyödyntää myös Suomen markkinoinnissa. Näin 
yritys saa opinnäytetyöstä mahdollisimman suuren hyödyn markkinointinsa 
suunnittelemisen tueksi. Tarkoituksena on antaa yritykselle hyödyllistä tietoa ja 
ideoita markkinoinnin suunnittelemista varten. 
1.2 Tietopohja ja työn rakenne 
Markkinointisuunnitelman tulisi olla yksinkertainen, helposti ymmärrettävissä, 
sekä käytännössä toteutettavissa. Hyvä markkinointisuunnitelma maksimoi 
markkinoin hyödyt ja minimoi turhat ja tehottomat toimenpiteet (Raatikainen 
2005, 58). 
Opinnäytetyö on tehty pöytälaatikkotutkimuksena ja tietolähteinä on käytetty 
aiheeseen liittyvää kirjallisuutta, artikkeleita, sekä verkkosivuja. Myös 
toimeksiantajayritykseltä on saatu työn kannalta tarpeellista tietoa. Vanhempien 
lähteiden kohdalla on pyritty arvioimaan tiedon paikkansapitävyyttä nykypäivänä 
ennen sen käyttämistä opinnäytetyössä. 
Työ jakautuu kahteen osaan: teoreettiseen ja empiiriseen, joista teoreettinen 
voidaan jakaa vielä kahteen osaan. Seuraavalla sivulla nähtävä kuvio 1 
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havainnollistaa työn rakennetta. Teoriaosuus johtaa käytännön 
markkinointisuunnitteluun. Teoreettinen osuus sijoittuu opinnäytetyön alkuun 
lukuihin 2 ja 3, jotka pohjustavat empiriaosuutta. Luvussa 2 käydään läpi 
markkinointisuunnitelman rakenne, kun taas luvussa 3 keskitytään markkinoinnin 
kilpailukeinoihin. Teoriaosuuden tarkoitus on toimia yritykselle hyödyllisenä 
välineenä sekä Suomen että Venäjän markkinointia suunniteltaessa. Empiria osuus 
sijoittuu lukuun 4, jossa käsitellään venäjälle suunnattua 
markkinointisuunnitelmaa nojaten aiempaan teoriaosuuteen. Tämä sisältää case-
yrityksen esittelyn, ympäristö-, kilpailija- ja asiakasanalyysin, sekä kilpailukeinot. 
Luvun 4 lopussa (4.7) käydään vielä läpi toimenpidesuunnitelma, jossa esitellään 
opinnäytetyössä aiemmin esille tulleet toimenpide-ehdotukset sekä 
vuosisuunnitelma.  
 
 
KUVIO 1. Opinnäytetyön rakenne 
 
 
  
Empiirinen
luku 4
Markkinointi-
suunnitelma
Teoria
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Markkinoinnin 
suunnittelu
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2 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU 
Markkinoinnin suunnittelun on tarkoitus mahdollistaa yrityksen 
markkinointitavoitteiden saavuttaminen, ja sen tulisi olla jatkuvaa ja 
järjestelmällistä (Anttila Iltanen 2011, 345).  Markkinointisuunnitelma on 
yritykselle hyödyllinen työkalu, jonka avulla voidaan varmistaa, että markkinointi 
kohdistuu oikein ja kaikki markkinointitoimenpiteet ovat tehokkaita. 
Markkinoinnin suunnittelu alkaa yrityksen nykytilan analysoimisesta, eli missä 
tilanteessa yritys on nyt ja mihin suuntaan se haluaa kehittyä (Raatikainen 2005, 
58). Tässä luvussa käsitellään markkinoinnin suunnittelun eri osa-alueita. 
2.1 Strateginen ja operatiivinen suunnittelu 
Markkinoinnin suunnittelu jaetaan pitemmän aikavälin strategiseen suunnitteluun 
ja lyhyen aikavälin operatiiviseen suunnitteluun (Raatikainen 2005, 58). Strategia 
liittyy päämäärään pääsemiseksi valittaviin keinoihin, kun taas operaatiot ovat 
käytännön toimia (Bergström Leppänen 2009, 38). 
Laajasti määriteltynä strategia on yrityksen voimavarojen ja taitojen 
yhteensovittamista tavoitteiden saavuttamiseksi ympäristön mahdollisuuksien ja 
riskien mukaan (Anttila Iltanen 2011, 343).  Strateginen suunnittelu keskittyy 
liiketoiminnan arviointiin ja uusien mahdollisuuksien kehittämiseen. Se on 
visioiden luomista ja niihin sitoutumista. Mikäli yritys pysyttelee ainoastaan 
vanhoissa hyväksi havaituissa toimintamalleissa, ei sillä ole mahdollisuuksia 
kasvaa. Siksi strategiseen suunnitteluun liittyykin vahvasti muutos. Strateginen 
suunnitelma tehdään yleensä 3-5 vuoden ajalle, minkä takia suunnitelman on 
oltava joustava muutosten varalta. (Raatikainen 2005, 58) 
Operatiivinen eli vuosisuunnittelu keskittyy nykyisen liiketoiminnan hallintaan 
esimerkiksi budjetoinnin osalta (Anttila Iltanen 2011, 344). Vuosisuunnitteluna se 
on strategista suunnittelua lyhytkatseisempaa ja luottaa yleensä nykytilan 
jatkuvuuteen. Operatiiviseen suunnitteluun voi kuulua myös esimerkiksi kausi-, 
kuukausi-, ja viikkosuunnittelua. Strategisessa suunnittelussa otetaan enemmän 
muutoksia huomioon, jotta pysytään mukana muuttuvassa 
liiketoimintaympäristössä. Siinä missä strategisessa suunnittelussa päätetään, mitä 
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tehdään, operatiivisessa suunnittelussa päätetään miten tehdään. Se ohjaa 
käytännön tehtäviä kohti tavoitteita hallitusti ja järjestelmällisesti (Raatikainen 
2005, 59).  Strategisessa suunnittelussa näkyy enemmän yrityksen ja ympäristön 
vuorovaikutus, kun taas operatiivisessa suunnittelussa enemmänkin yrityksen 
sisäinen toiminta. 
2.2 Lähtökohta-analyysit 
Lähtökohta-analyyseillä selvitetään, missä ollaan tällä hetkellä ja miksi siellä 
ollaan (Vuokko 2003, 137). Markkinoinnin näkökulmasta tarkastellaan yrityksen 
tämänhetkistä tilaa ja tekijöitä, joilla on merkitystä yrityksen menestyksen 
kannalta. Kun tunnetaan yrityksen nykytila, voidaan alkaa tehdä päätöksiä siitä, 
mihin suuntaan yrityksen toimintaa halutaan kehittää. Mitä enemmän yritys tietää 
itsestään, asiakkaistaan, kilpailijoistaan ja ympäristöstään, sitä helpompi sen on 
kehittää itseään oikeaan, menestyksekkäämpään suuntaan. Lähtökohta-
analyyseihin kuuluu sekä sisäisiä että ulkoisia analyyseja. Yritysanalyysi on 
sisäinen analyysi ja se perehtyy yrityksen nykytilaan, kun taas ulkoiset analyysit 
käsittelevät niitä osa-alueita, joihin yritys ei voi itse suoraan vaikuttaa. Ulkoisia 
analyysejä ovat kilpailija-, asiakas- ja ympäristöanalyysit (Raatikainen 2005, 61). 
2.2.1 Yritysanalyysi 
Yritysanalyysissä perehdytään yrityksen perustoimintoihin ja nykytilanteeseen. 
Analyysi käy läpi yrityksen sisäisiä asioita, muun muassa yrityksen visio, arvot 
toimintaperiaatteet, resurssit ja osaamisen alueet (Vuokko 2003, 135). 
Yritysanalyysissä on tarkasteltava myös yrityksen tuotteita, palveluita, 
yrityskuvaa, asiakkaiden tarpeita, laatua, henkilöstöä, taloutta ja niin edelleen, eli 
analyysi voi koskea käytännössä kaikkia yrityksen sisäisiä asioita (Raatikainen 
2005, 67).  
Yritysanalyysin ohessa voidaan tehdä SWOT-analyysi, jota käytetään yrityksen 
tarkasteluun neljältä eri kannalta; vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat 
(OK-opintokeskus 2014). Lyhenne SWOT-analyysi tulee näiden 
englanninkielisistä sanoista strenghts (vahvuudet) weaknesses (heikkoudet) 
opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). Tässä analyysissä vahvuudet ja 
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heikkoudet ovat yrityksen sisäisiä tekijöitä, kun taas mahdollisuudet ja uhat ovat 
ulkoisia yritykseen vaikuttavia tekijöitä, kuten trendejä tai vaikkapa taloustilanne.  
2.2.2 Kilpailija-analyysit 
Yritykselle on tärkeää tietää, millainen alan kilpailutilanne on ja keitä sen 
kilpailijat ovat, jotta se pystyy luomaan itsellensä mahdollisimman tehokkaat 
kilpailuvaltit ja -tavat. Yrityksen on tunnistettava samalla toimialalla ja markkina-
alueella toimivat yritykset (Raatikainen 2005, 63). Yrityksen on hyvä tietää 
esimerkiksi alalla olevien kilpailijoiden määrää, kilpailevat tuotteet sekä palvelut, 
kilpailijoiden tunnettuus, markkinointistrategiat sekä näiden vahvuudet ja 
heikkoudet (Vuokko 2003, 38).  
Kilpailija-analyysiin kuuluu myös visiointi eli tulevaisuuden ennustaminen muun 
muassa sen suhteen, mihin markkinat ovat kehittymässä, onko alalle tulossa uusia 
kilpailijoita ja mitä kilpailijat suunnittelevat tulevaisuudessa. Kun tiedetään, mitä 
vastaan kilpaillaan ja mitä tulevaisuus voi tuoda kilpailun osalta tullessaan, on 
helpompi suunnitella yrityksen omaa kilpailustrategiaa (Raatikainen 2005, 64). 
Jos saman alan yrityksiä on paljon, on yrityksen osattava määritellä sen 
pääkilpailijat. Näitä ovat yritykset, jotka ovat sen kanssa samankaltaisimpia, eli 
joilla on samat kohdeasiakkaat ja samanlaisia tuotteita tai palveluita (Kotler 1999, 
85). 
2.2.3 Ympäristöanalyysi 
On paljon asioita, joihin yritys ei voi itse vaikuttaa ja joihin sen on vain 
sopeuduttava, eli makroympäristö (Bergström Leppänen 2009, 48). 
Ympäristöanalyysissä käsitellään juurikin näitä ulkoisia ympäristötekijöitä. 
Ympäristöanalyysiä tehtäessä pitää ottaa huomioon ainakin yhteiskunnalliset 
muutokset, yleiset taloudelliset tekijät, keksinnöt ja innovaatiot sekä 
kansainvälistyminen (Raatikainen 2005, 62). 
Yhteiskunnallisiin muutoksiin kuuluu lähinnä lainsäädäntö. Nykyään kyse ei ole 
pelkästään Suomen lainsäädännöstä, vaan myös EU-säädökset voivat pakottaa 
yrityksen muuttamaan toimintatapojaan. (Raatikainen 2005, 62). Yrityksen 
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toimintaan vaikuttavia lakeja ovat muun muassa kuluttajansuojalaki, 
elintarvikelaki, kilpailulaki, tavaramerkkilaki ja kirjanpitolaki (Bergström, 
Leppänen 2009, 51). 
Taloudelliset tekijät vaikuttavat yritykseen monelta eri kannalta. Korkotaso ja 
yleinen talouden tilanne vaikuttaa suoraan ostovoimaan ja siihen, kuinka 
halukkaita asiakkaat ovat käyttämään rahaa. Esimerkiksi huonosta 
taloustilanteesta kärsivät ensimmäisenä luksustuotteita myyvät yritykset, kun 
asiakkaat karsivat pois menoja. Viimeisenä taloustilanne vaikuttaa 
päivittäishyödykkeiden, kuten maidon myyntiin. Muita taloudellisia tekijöitä ovat 
esimerkiksi palkkakustannusten muutokset ja työvoiman saatavuus, jotka 
luonnollisesti vaikuttaa yritykseen. (Raatikainen 2005, 62) 
Ympäristö muuttuu jatkuvasti ja yrityksen on pysyttävä muutoksessa mukana 
säilyttääksensä asemansa markkinoilla. Yrityksen on oltava tietoinen uusista 
keksinnöistä ja innovaatioista. Uusia menetelmiä ja toimintatapoja kehitetään 
jatkuvasti ja keksinnöt muuttavat työntekoa. Esimerkiksi sähköinen media on 
nykyään jo tärkeä ja luonnollinen osa yrityksen markkinointia. Myös 
kansainvälistyminen ja globalisaatio tuovat mukanaan sekä haasteita että 
mahdollisuuksia. Esimerkiksi yhä useammat Suomessa suunnitellut tuotteet on 
valmistettu jossain muualla. Globalisoituminen kasvattaa kilpailua ja voi vaatia 
yritykseltä tapakulttuurin tuntemusta. Toisaalta kansainvälistyminen voi myös 
kasvattaa yrityksen omaa markkinointiympäristöä ja asiakaskuntaa. (Raatikainen 
2005, 63) 
2.2.4 Asiakasanalyysi 
Asiakasanalyysillä kartoitetaan asiakaspotentiaalia. Analyysiä tehtäessä 
selvitetään muun muassa toimialueen asukasmäärä, tulot, ikä, sukupuoli, koulutus 
ja muuta hyödyllistä tietoa, joka auttaa selvittämään, kuinka paljon alueella on 
mahdollisia asiakkaita. Jos mahdollista, kannattaa tehdä tutkimus alueen 
kuluttajien ostokäyttäytymisestä (Bergström, Leppänen 2007, 251). 
Asiakasanalyysin tarkoituksena on selvittää, onko tavoitellulla markkina-alueella 
riittävästi potentiaalisia asiakkaita, sekä millaisia nämä potentiaaliset asiakkaat 
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ovat. Asiakasanalyysin ja alueen ostopotentiaalin selvittämisen jälkeen voidaan 
siirtyä segmentointiin eli mahdollisten asiakkaiden ryhmiin jakamiseen. 
2.3 Segmentointi 
Segmentointi on markkinoinnin peruskäsite, joka tarkoittaa markkinoiden 
jakamista asiakasryhmiin markkinoinnin kohdistamiseksi. Koska kaikkien 
asiakkaiden tarpeet ja arvot eivät ole samanlaisia, ei yrityksen kannata 
markkinoida samaa asia samalla tavalla kaikille. Segmentoinnin tarkoitus on 
löytää erilaisia asiakasryhmiä, joiden tarpeiden tyydyttämiseen yritys keskittyy. 
Kun yritys tuntee asiakasryhmänsä, on sen helpompi kehittää itseään niin, että se 
voi vastata kohdeasiakkaidensa tarpeisiin kannattavammin ja kilpailijoitaan 
paremmin. Alla oleva kuvio 2 havainnollistaa segmenttien muodostumista. Yritys 
ei voi kattaa täysin kokonaismarkkinoita, joten potentiaalisista markkinoista 
erotetaan kohdemarkkinat, joille yritys tähtää. Kohdemarkkinoista pitää vielä 
eritellä parhaat segmentit, joita yritys lähtee tavoittelemaan. (Bergström, 
Leppänen 2009, 150).  Segmentointi on yksi markkinoinnin tärkeimmistä 
työkaluista. 
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KUVIO 2. Segmentointi (Bergström Leppänen 2009, 150) 
 
Markkinat voidaan jakaa useisiin eri segmentteihin, ja yritykselle onkin tärkeää 
löytää niistä itsellensä kannattavimmat. Yritys voi keskittyä joko yhteen tai 
useampaan segmenttiin. Yhteen segmenttiin erikoistumisessa on se hyöty, että 
voidaan vastata entistä tarkemmin asiakkaiden tarpeisiin ja kilpailijoita on sitä 
vähemmän, mitä kapeampi segmentti on. Luonnollisesti yhteen segmenttiin 
keskittymisessä on myös riskinsä, joten useimmiten yrityksen valitsevat useampia 
segmenttejä (Kotler 1999, 26–27). 
Segmenttien tunnistamiseen on kolme yleistä tapaa, joissa asiakkaita jaetaan 
ryhmiin erilaisin perustein; demografiset ryhmät, tarveryhmät ja 
käyttäytymisryhmät. Demografiset ryhmiin voidaan jakaa ihmisiä muun muassa 
iän, sukupuolen, koulutuksen tai kansalaisuuden mukaan, esimerkiksi 18–30 
vuotiaisiin miehiin. Tapa on helppo, mutta se ei ole aina tarpeeksi tarkka, sillä ei 
voida olettaa kaikkien saman ikäluokan edustajien haluavan samoja asioita. 
Tarveryhmiin jaetaan ihmisiä yhteisen tarpeen mukaan, esimerkiksi allergikkojen 
tarpeeseen hajustamattomaan pesuaineeseen. Käyttäytymisryhmiin jaetaan 
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asiakkaita sananmukaisesti käyttäytymisen, tai tarkemmin ostoskäyttäytymisen, 
mukaan. Esimerkiksi se, missä asiakkaat tekevät ostoksensa, kuuluu 
käyttäytymisryhmien piiriin. Tämän jälkeen voidaan tarkastella, onko näihin 
ryhmiin jaetuilla asiakkailla yhdistäviä piirteitä, esimerkiksi ostavatko saman 
ikäluokan ja tarpeen jakavat ihmiset samaa tuotetta. Näin voidaan tunnistaa 
selkeitä yritykselle hyödyllisiä segmenttejä (Kotler 2005, 129–130). Muitakin 
segmentointikriteereitä on olemassa, kuten psykograafiset tekijät, johon kuuluu, 
esimerkiksi persoonallisuus, elämäntyyli ja arvot (Vuokko 2003, 143). 
Psykograafisiin ryhmiin voivat kuulua muun muassa ihmiset, jotka arvostavat 
ekologisuutta. 
Kun yritys valitsee segmenttejä ja alkaa muokata toimintaansa näiden valintojen 
pohjalta, on syytä ottaa huomioon muun muassa seuraavat asiat: 
 Keitä asiakkaat ovat ja millaisia asiakasryhmiä yrityksellä on? 
 Paljonko markkina-alueella on asiakkaita ja mihin suuntaan asiakkaiden 
määrä on kehittymässä? 
 Paljonko asiakasryhmät tuovat rahaa markkina-alueelle? 
 Miten tietyt asiakasryhmät tavoitetaan? 
 Mihin asiakkaan tarpeeseen yritys vastaa? 
 Kuinka tarpeeseen vastataan tällä hetkellä ja kuinka se voitaisiin tehdä 
paremmin? 
 Ilmeneekö asiakasryhmissä asiakasuskollisuutta? (Raatikainen 2005, 65). 
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3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT 
Kilpailukeinot ovat se kokonaisuus, jolla yritys houkuttelee asiakkaita. 
Kilpailukeinojen avulla yritys tekee tuotteestaan tai palvelustaan houkuttelevan ja 
pyrkii päihittämän kilpailijansa. Usein käytetään perinteistä markkinointimixiä, 
jota kutsutaan 4P-malliksi. Siihen kuuluu tuote (product), hinta (price), saatavuus 
(place), ja viestintä (promotion). Nykyään sitä kuitenkin pidetään monesti 
puutteellisena sellaisenaan, sillä yritys voi kilpailla monella muullakin asialla, 
minkä vuoksi sitä on nykyään laajennettu muun muassa henkilöstöön ja 
asiakaspalveluun (Bergström, Leppänen 2009, 166). Tässä luvussa käsitellään 
näitä keskeisimpiä asioita, joilla yritys voi kilpailla markkinoilla. 
3.1 Tuote 
Tuote tai palvelu on yrityksen keskeisin kilpailukeino, sillä kaikki muu rakentuu 
sen ympärille. Asiakkaat eivät osta yksinkertaisesti vain itse tuotetta, vaan hyötyä 
ja mielihyvää jota he tuotteesta saavat.  
Tuote on markkinoinnillinen kokonaisuus. Se ei tarkoita 
yrityksen tuotannon tulosta sellaisenaan, vaan siitä 
markkinoinnin avulla luotua kokonaisuutta, joka tuo ostajalleen 
arvoa. (Bergström, Leppänen 2009, 194) 
Tuote ei tarkoita pelkästään tavaroita, vaan siihen kuuluvat myös palvelut, sekä 
kenties yllättävästi organisaatioita, paikkakuntia ja ihmisiä, kuten artistit. 
(Bergström, Leppänen 2009, 194). 
Yrityksen on tähdättävä siihen, että sen tuote on jotenkin erilainen tai parempi 
kuin kilpailijoiden vastaava tuote. Hyödykkeitä voidaan erilaistaa eli differoida 
joko käytännössä tai mielikuvatasolla. Tuotteessa on oltava joku käytännön ero 
kilpailijoiden tuotteisiin nähden, tai ainakin kuluttajien pitää uskoa tuotteen 
olevan muita parempi. Olipa asia kummin tahansa, on yrityksen osattava 
markkinoida tuote oikein. Ominaisuuksia, joiden avulla tuotteita voidaan 
differoida, ovat fyysiset ominaisuudet, saatavuus, palvelu, hinta ja mielikuva 
(Kotler 1999, 97–99). 
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3.2 Saatavuus 
Saatavuuteen kuuluvat kaikki ne kanavat ja yrityksen toimet, joilla yritys tuo 
tuotteen asiakkaiden saataville. Vaihtoehtoja on monia myymälöistä, 
puhelinmyynnistä ja verkkokaupoista lähtien. Saatavuus voidaan ymmärtää myös 
kätevyytenä, eli kuinka kätevästi ja helposti yrityksen tuotteet tai palvelut ovat 
asiakkaiden saatavissa (Armstrong, Kotler 2013, 81). Yksinkertaisesti voisi sanoa, 
että tuotteen tai palvelun on oltava asiakkaan saatavilla silloin, kun asiakas sitä 
tarvitsee. Saatavuus sivuaa myös markkinointia, jolla kuluttajille viestitään mistä, 
milloin ja millä hinnalla tuotteen voi hankkia. Saatavuus toimii hyvin silloin, kun 
asiakas saa tuotteen helposti ja toimivasti (Bergström, Leppänen 2009, 287). 
Sijainnilla on yritykselle paljon merkitystä, niin rahallisesti kuin imagollisestikin. 
Kalliit ja trendikkäät kaupat esimerkiksi löytyvät usein keskeisiltä, trendikkäiltä 
alueilta. Luonnollisesti yritykset tietysti haluavat olla helposti asiakkaiden 
ulottuvissa. Yleisesti pidetään tärkeänä, että yritykset ovat helppojen 
kulkuyhteyksien päässä (Armstrong, Kotler 2013, 366–367). 
Vaikka monilla yrityksillä onkin olemassa konkreettinen liike, ei sen sijoittaminen 
oikealle paikalle kata saatavuutta kokonaan. Saatavuuteen kuuluvat muun muassa 
suoramyynti, jälleenmyyjät, katalogit, ostos-tv, puhelinmyynti, erilaiset 
mainonnan muodot niin lehdissä, internetissä, kaduilla kuin televisiossakin, sekä 
myymälät ja verkkokaupat (Kotler 1999, 103–104).  
Vaikka saatavuuden perusasiat pysyvät samoina, mahdollistaa kehittyvä 
teknologia aina vain lisää saatavuuden muotoja. Markkinoinnin kanavia on aina 
vain enemmän, kun ihmiset voivat saada sähköpostin lisäksi mainoksia jo suoraan 
puhelimiinsa esimerkiksi tekstiviestien muodossa. Mitä paremmin ja useampien 
kanavien kautta tuote tai palvelu on saatavilla, sitä tehokkaampaa sen myynti on. 
Yrityksen on kuitenkin osattava valita itsellensä sopivimmat ja loogisimmat 
saatavuutta edistävät kanavat. Saatavuudesta tulee kilpailukeino, kun yritys 
onnistuu tekemään itsestään asiakkaalle helpomman ja kätevämmän kuin 
kilpailijansa. Ei riitä, että itse tuote tai palvelu olisi kilpailijoita parempi, sillä jos 
se on vaikeasti saatavissa, valitsevat kuluttajat mieluummin kilpailijan helposti 
saatavan tuotteen. 
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3.3 Hinta 
Siinä missä muut kilpailukeinot luovat yritykselle kustannuksia, hinnasta saadaan 
tuottoa. Yritykset luonnollisesti haluavat pitää hintansa niin ylhäällä kuin 
mahdollista saadakseen korkeinta mahdollista tuottoa. Hinta kuitenkin vaikuttaa 
myynnin määrään, joten sitä ei voida nostaa loputtomasti.  Yrityksen tulisi löytää 
tuotteelleen hinta, joka johtaisi sellaiseen ostovolyymiin, että tuote olisi 
yritykselle mahdollisimman tuottoisa (Kotler 1999, 100). 
3.3.1 Hinnoittelun perusteet 
Yritys asettaa tuotteelleen hinnan perustuen markkinoihin, julkiseen valtaan, 
yrityksen tavoitteisin, myytäviin tuotteisiin, sekä kustannuksiin. Kuten kuviossa 3 
on esitetty, koostuu tuotteen tai palvelun hinta lopulta kaikkien näiden seikkojen 
summasta ja ne on kaikki otettava huomioon hintaa asetettaessa. 
 
 
KUVIO 3. Hinnoittelun perusteet 
 
Yrityksen on otettava huomioon markkinoiden hintataso ja miten se haluaa 
sijoittua markkinoille kilpailijoiden hintoihin nähden. Hintatasoon vaikuttaa 
Markkinat
Julkinen valta
Yrityksen 
tavoitteet
Myytävä 
tuote
Kustannukset
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erityisesti kysynnän ja tarjonnan suhde. (Bergström Leppänen 2009, 261). Myös 
julkinen valta voi vaikuttaa tuotteiden hinnoitteluun usealla eri tavalla. Yleisin 
tapa vaikuttaa hintoihin, on arvonlisävero. Tällä hetkellä yleinen verokanta on 
24 %, elintarvikkeiden arvonlisävero on 14 % ja esim. kirjoista, lääkkeistä, 
elokuvanäytöksistä ja majoituspalveluista menee 10 % veroa (Verohallinto 2014).  
Yrityksen tavoitteet vaikuttavat sen valitsemaan hinnoitteluun esimerkiksi 
yrityksen tavoitteleman markkinaosuuden, kannattavuuden ja imagon kautta. 
Esimerkiksi jos yritys haluaa antaa itsestään laadukkaan kuvan, on sen valittava 
suhteellisen korkea hintataso, kun taas halpa hinta saattaa antaa kuvan 
alhaisemmasta laadusta (Isohookana 2007, 56). 
Itse tuote vaikuttaa luonnollisesti hinnoitteluun. Huomioon on otettava 
erikoisominaisuudet, kohderyhmä ja kilpailijoiden vastaavien tuotteiden hinnat. 
Mitä enemmän yritys onnistuu differoimaan, eli erilaistamaan tuotettaan ja näin 
tarjoamalla asiakkaille lisäarvoa, sitä kalliimmalla sen voi myydä. Jos yrityksen 
tuote ei ole tarpeeksi houkutteleva kilpaileviin tuotteisiin verrattuna, on alhainen 
hinta usein sen ainoa kilpailukeino. Kustannukset määrittelevät tuotteen 
vähimmäishinnan, sillä yrityksen pitää pystyä kattamaan tuotteen myynnillä paitsi 
tuotteen valmistus, myös markkinointi, tilavuokrat, palkat ja muut yrityksen 
toiminnasta muodostuvat kustannukset. (Bergström, Leppänen 2009, 261–262). 
3.3.2 Hinta markkinointikeinona 
Halpa hinta voi olla yritykselle markkinointivaltti, mutta aina hinnan ei tarvitse 
olla kaikista halvin, vaan hintaan perustuvia markkinointikeinoja on useita: 
 Hintadifferointi 
 Psykologinen hinnoittelu 
 Hinnan paketointi tai pilkkominen 
 Alennukset 
 Maksuehdot 
Hintadifferointi, eli hinnan porrastus tarkoittaa saman tuotteen myymistä eri 
hinnalla tietyin perustein. Tällaisia perusteita ovat esimerkiksi halvemmat 
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ennakkotilaukset, opiskelija- ja eläkeläisliput, kanta-asiakkuus, tai vaikkapa 
pizzan kotiinkuljetus hinnoiteltuna matkan mukaan (Bergström Leppänen 2009, 
274). 
Psykologinen hinnoittelu, eli hinnan esittämistapa voi olla oikein käytettynä 
tehokas markkinointikeino. Tunnetuin psykologisen hinnoittelun tapa on varmasti 
niin kutsutut vähän alle -hinnat, eli hinnat esitetään esimerkiksi 2,95 €, 49,00 € tai 
999 €, sen sijaan että ne olisivat 3 €, 50 € ja 1000 €. Myös suurissa hinnoissa 
voidaan käyttää hinnan esitystapaa markkinointikeinona, eli hinta esitetään 
esimerkiksi 29 560 €, jolloin se näyttää tarkemmin lasketulta ja perustellulta kuin 
vaikkapa 29 000 € tai 30 000 € Alennusmyynneissä alennus voidaan ilmoittaa 
joko prosentteina tai euroina sen mukaan kumpi näyttää edullisemmalta. 
(Bergström, Leppänen 2009, 275–278). 
Hinnan paketointi tarkoittaa sitä, että jotain saa eri hinnalla yhdessä ostettuna kuin 
kaikki osat erikseen ostettuna, esimerkiksi pakettimatkat ja pikaruoka-ateriat. 
Tämä menettelytapa saattaa saada ihmiset ostamaan paketin myötä tuotteita, joita 
he eivät muuten ostaisi (Armstrong, Kotler 2013, 302). Hinnan paketointi ei aina 
kuitenkaan tarkoita, että pakettihinta olisi halvempi kuin yksittäin ostetut osat. 
Hinnan pilkkomista käytetään usein, kun halutaan saada hinta näyttämään 
edulliselta. Esimerkiksi pakettimatkan sijasta asiakas ostaa lennot, majoituksen ja 
muut matkan kustannukset erikseen, jolloin kokonaishinta saattaakin olla 
pakettimatkaa kalliimpi, vaikka matkan osat erillään vaikuttavat halvoilta 
(Bergström Leppänen 2009, 279). 
Alennuksilla on helppo houkutella asiakkaita. Yleensä alennuksilla tavoitellaan 
muun muassa jotain seuraavanlaisista hyödyistä: myynnin kasvu, kokeilija-
asiakkaat, vanhentuneen tai ylisuuren varaston tyhjennys, myynnin lisääminen 
hiljaisina aikoina, kanta-asiakkaiden ostouskollisuuden säilyttäminen ja 
ostomäärien lisääminen, sekä edullisen hintamielikuvan säilyttäminen. On 
kuitenkin huolehdittava, että yritys hyötyy alennuksista enemmän kuin hinta 
laskee (Bergström Leppänen 2009, 280). Yleisiä alennusmuotoja ovat kassa-tai 
käteisalennus (ostaja saa pienen alennuksen laskusta maksaessaan sen lyhemmän 
ajan sisällä), kertaostoalennus (jotta asiakkaat saataisiin ostamaan suuria määriä), 
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sesonkialennus (tuotteista saa alennusta kun ne ostaa sesongin ulkopuolella, 
esimerkiksi sukset kesällä) ja markkinointialennus (myönnetään esimerkiksi 
jälleenmyyjille hyvitykseksi tuotteen markkinoinnista). (Armstrong, Kotler 2013, 
302–303). Tuotteen ostamisesta voidaan myös tehdä asiakkaille 
houkuttelevampaa ja helpompaa tarjoamalla erilaisia maksuehtoja. Perinteisiä 
maksuehtoja ovat: ennakkomaksu, käteismaksu ja luottokauppa, johon kuuluu 
erilaiset tili- ja luottokorttiluotot sekä osamaksu. (Bergström Leppänen 2009, 
283–384). 
Hinta ei tarkoita aina pelkästään tuotteen ostohintaa, vaan siihen voi liittyä myös 
käyttö- ja ylläpitokuluja. Yrityksen olisi syytä tuoda nämä kustannukset esille 
markkinoinnissa, mikäli ne ovat heidän tuotteessaan matalammat kuin 
kilpailijoilla, esimerkiksi jos auto kuluttaa erityisen vähän polttoainetta, jolloin 
ostaja säästää rahaa bensakuluissa (Bergström, Leppänen 2009, 259). 
3.4 Markkinointiviestintä 
Markkinointiviestintä käsittää kaikki ne kanavat, joiden kautta kuluttajien kanssa 
kommunikoidaan ja välitetään viestejä. Philip Kotler jaotteli kuluttajille 
viestimiseen käytettävät työkalut viiteen osaan: 
 Mainonta 
 Myynninedistäminen 
 Pr-toiminta 
 Myyntityö 
 Suoramarkkinointi 
Mainonta on yksi tärkeimmistä markkinointiviestinnän osa-alueista, mutta on 
tärkeää muistaa, ettei se yksinään riitä. Mainonnan tarkoitus on levittää 
tietoisuutta yrityksestä ja sen tuotteista tai palveluista. Tietoisuuden levittämisen 
jälkeen pyritään markkinoinnilla luomaan kuluttajissa kiinnostusta ja ostohalua, 
kuten kuvio 4 esittää, kunnes päästään lopulliseen tarkoitukseen, eli toimintaan, 
jolloin asiakas ostaa tuotteen. Mainonnalla luodaan myös yrityskuvaa, ja 
mainosten pitäisikin olla luovia ja erottua muista, jotta se jäisi ihmisten mieleen ja 
tuotteet erottuisivat edukseen kilpailijoiden tuotteista. Mainonnan kohdistaminen 
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on myös tärkeää, jotta tavoitetaan oikeat ihmiset, eikä mainosbudjettia käytettäisi 
turhaan mainontaan, joka ei tuo yritykselle tuloja (Kotler 1999, 106–108). 
 
 
KUVIO 4. Markkinoinnin tavoitteet. 
 
Aina pelkkä mainostuksen aiheuttama kiinnostus ei vielä riitä toiminnan 
luomiseen. Myynninedistämiseen kuuluvat kaikenlaiset tarjoukset ja kannustimet, 
jotka houkuttelevat asiakkaita tekemään ostopäätöksen (Kotler 1999, 109). Toisin 
kuin mainonta, myynninedistäminen on lyhyen aikavälin toimintaa, jolla pyritään 
nopeasti kasvattamaan myyntimääriä. Myynninedistäminen sopii hyvin uusien 
asiakkaiden hankkimiseen, mutta on muistettava, että myynninedistäminen voi 
helposti olla kannattamatonta, mikäli ostomäärät eivät kasva tarpeeksi tarjouksiin 
nähden. Mainontaa ja myynninedistämistä voidaan käyttää yhdistetysti 
mahdollisimman suuren hyödyn saavuttamiseksi (Kotler 2005, 114–115). 
PR voi olla mainontaa tehokkaampaa, sillä kuluttajat tietävät, ettei mainonta ole 
aina täysin luotettavaa, ja muuta kautta saatua tietoa pidetäänkin luotettavampana. 
Siksi yritykselle olisikin tärkeää saada ihmiset puhumaan heidän tuotteistaan ja 
palveluistaan. Toisaalta pr-toiminta on mainontaa haastavampaa ja vie paljon 
aikaa. Yritys voi muun muassa järjestää tai olla mukana tapahtumissa, ottaa osaa 
yhteiskunnallisiin asioihin, käyttää lobbausta, tai pyrkiä saamaan julkisuutta 
erilaisissa uutisissa ja julkaisuissa saadakseen hyvää PR:ää (Kotler 2005, 125–
126). Hyvä PR antaakin yritykselle erinomaisen kilpailuedun. 
Tietoisuus Kiinnostus Ostohalu Toiminta
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Myyntityö on oikein toteutettuna erinomainen markkinointiviestinnän työkalu. 
Henkilökohtaisessa myyntityössä on kyse asiakkaan ja myyjän välisestä 
vuorovaikutusta. Kun myyjä pääsee henkilökohtaisesti kertomaan yrityksen 
tarjoamista palveluista ja tuotteista, ja asiakas pääsee esittämään kysymyksiä, 
joihin myyjä voi heti reagoida, on asiakkaan ostopäätökseen helpompi vaikuttaa. 
Esimerkkinä myyntityöstä on liikkeessä tuotteita asiakkaalle esittelevä myyjä, 
mutta myyntityötä voi tapahtua monessa muussakin tilanteessa, esimerkiksi 
messuilla. Kun myyjä on asiantunteva ja osaa muokata käytöstään asiakkaan 
mukaan, on hänen kanssaan miellyttävä asioida, jolloin asiakas on taipuvaisempi 
ostamaan hänelle tarjotun tuotteen (Vuokko 2002, 168–173). 
Suoramarkkinointi on tärkeä markkinointiviestinnän työkalu. Siihen kuuluvat 
muun muassa katalogit, sähköpostit, verkkokaupat ja -sivut, sekä puhelinmyynti, 
joiden avulla tavoitetaan suoraan potentiaalisia asiakkaita sen sijaan, että 
mainostettaisiin esimerkiksi lehdissä (Kotler, Keller 2012, 471). Yksi 
suoramarkkinoinnin vahvoista puolista on sen ajankohtaisuus. Suoramarkkinointia 
voidaan myös kohdistaa ja muokata vastaanottajan oletetun kiinnostuksen 
mukaan. (Kotler, Keller 2012, 514). Esimerkiksi 18-vuotiaalle yksinasuvalle 
miehelle tuskin kannattaa lähettää lastenvaatekatalogia, toisin kuin keski-ikäiselle 
kahden lapsen äidille. 
Markkinoinnissa on aina kyse asiakkaasta, eikä yrityksestä ja sen tuotteista. 
Markkinoinnin tarkoitus on kertoa asiakkaalle, kuinka hänen elämänsä paranee ja 
mitä hyötyä hän saa; yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut ovat välineitä siihen. 
Yrityksen olisikin muistettava pitää mainonta mahdollisimman asiakaslähtöisenä 
(Wikström 2013, 37). 
3.5 Henkilöstö ja asiakaspalvelu 
Hyvä ja asiansa osaava henkilökunta, sekä toimiva ja miellyttävä palvelu ovat 
hyviä kilpailukeinoja. Asiakaspalveluun panostamalla voidaan luoda lisäarvoa, 
jota monet kuluttajat nykyään arvostavat (Raatikainen 2005, 82–83). Kotler listasi 
seuraavasti seuraavalla sivulla esitetyn taulukon 1 mukaan henkilöstön ja palvelun 
kannalta merkittävimpiä ominaisuuksia, joilla voidaan tuottaa lisäarvoa: 
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TAULUKKO 1. Henkilöstö ja Palvelu 
 
 
(Kotler 2005, 28).  Edellä mainittuihin asioihin keskittymällä ja niitä kehittämällä 
voidaan asiakkaalle luoda miellyttävä asiointikokemus.  On tärkeää, että asiakas 
kokee liikkeessä asioidessaan, että hänen tarpeensa huomioidaan ja hän saa 
esimerkiksi kohteliasta ja asiantuntevaa 
apua oikeanlaisen tuotteen valinnassa. Palvelun ei pitäisi kuitenkaan loppua heti 
ostotapahtumaan. Erilaiset oheispalvelut, kuten tekniset tuet ja korjauspalvelut, 
ovat merkittäviä asioita, joilla varmistetaan asiakkaan tyytyvyys. Esimerkiksi 
monet elintarvikealan yritykset tarjoavat nykyään erilaisia ruokaohjeita ja 
kokkausvinkkejä nettisivuillaan. Asiakaspalvelu on hyvä kilpailuvaltti, sillä 
asiakastyytyväisyydellä luodaan asiakasuskollisuutta. Asiakkaat luonnollisesti 
palaavat mielellään liikkeeseen, jossa heitä on aiemmin palveltu hyvin, toisin kuin 
liikkeeseen, jossa palvelu on ollut välinpitämätöntä.
Henkilöstö
pätevyys
luotettavuus
kohteliaisuus
viestintäkyvyt
vastuuntuntoisuus
Palvelu
toimitus
asennus
opastus & neuvonta
korjaus
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA 
Tässä luvussa laaditaan toimeksiantajayritykselle, Kotkan Lääkärikeskus Oy:lle, 
Venäjälle suunnattu markkinointisuunnitelma opinnäytetyön aiemmissa osioissa 
läpi käytyjen asioiden pohjalta.  
4.1 Kotkan Lääkärikeskus Oy 
Kotkan Lääkärikeskus Oy on 1969 perustettu kotkalainen yritys, joka on täysin 
lääkäreiden omistama. Yritys tarjoaa kattavasti erilaisia lääkäripalveluita aina 
työterveydestä erikoislääkäripalveluihin. Kotkan Lääkärikeskus Oy:llä on noin 70 
lääkäriä ja yhteensä yli 110 työntekijää. Vakavaraisen yrityksen liikevaihto oli 
vuonna 2014 noin viisi miljoonaa euroa. Yrityksellä on kolme eri toimipistettä: 
Kotka, Karhula ja Hamina. Kirurgisia toimenpiteitä suoritetaan ainoastaan Kotkan 
toimipisteellä. Kotkan Lääkärikeskukseen kuuluu osana Kotkan Leikkaussali Oy, 
joka suorittaa kirurgiset hoidot. 
Kotkan Lääkärikeskus on palveleva, paikallinen ja turvallinen. 
Lääkärikeskuksemme tarjoaa paikkakunnan kattavimmat yleis- 
ja erikoislääkäripalvelut sekä työterveyspalvelut. 
Palvelemme Kotkansaarella, Karhulassa ja Haminassa. 
Tervetuloa! 
 (Kotkan Lääkärikeskus Oy, 2014) 
 
Kuvio 5. Kotkan Lääkärikeskus Oy:n logo (Kotkan Lääkärikeskus Oy) 
 
Kuten kuviossa 5 näkyy, Kotkan Lääkärikeskus Oy:n valtteja ovat luotettavuus ja 
paikallisuus, joita yritys vaalii ja korostaa. Yrityksellä on myös arvostettu 
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avainlippumerkki (kuvio 6), jonka myöntämisperusteet palveluille Suomalaisen 
Työn Liitto on määritellyt seuraavasti: 
”Avainlippu voidaan myöntää palvelulle, joka 
tuotetaan Suomessa. Myös palveluiden kohdalla on 
kotimaisuusasteen oltava vähintään 50 prosenttia 
omakustannusarvosta. Omakustannusarvossa otetaan 
huomioon palveluun liittyvät kustannukset, kuten 
henkilöstökustannukset, alihankinnat ja 
materiaalihankinnat. Lisäksi yrityksellä on oltava 
merkittävä kotimainen omistusosuus, Suomessa 
toimiva johto ja yrityksen pääkonttorin tulee sijaita 
Suomessa”.  
(Suomalaisen Työn Liitto, 2014) 
 
  
Kuvio 6. Avainlippumerkki (Suomalaisen työn liitto, 2014) 
 
Kotkan Lääkärikeskuksella on kattava lista eri aloja alla esitetyn taulukon 2 
mukaan. 
 
TAULUKKO 2. Kotkan Lääkärikeskus Oy:n edustamat alat 
Kotkan Lääkärikeskus Oy:n edustamat alat 
Allergologia Andrologia 
Fysiatria Ihotaudit 
Kardiologia Keuhkosairaudet 
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Korva- nenä- ja kurkkutaudit Lasten neurologia 
Lasten neuropsykologia Lasten reumatologia 
Lastentaudit Munuaistaudit 
Naistentaudit Neurofysiologia 
Psykiatria Psykoterapia 
Reumataudit Seksuaaliterapeutti 
Silmätaudit Sisätaudit 
Työterveyslääkärit Yleislääketiede 
Yleislääkärit  
Tarjonta vaihtelee hiukan toimipaikasta riippuen, mutta kaikki toimipaikat ovat 
hyvien kulkuyhteyksien päässä Kymenlaakson alueella. Laajin valikoima 
toimialoja löytyy 
Kotkan toimipisteeltä, jossa myös Kotkan Leikkaussali toimii. 
Kotkan Leikkaussali Oy 
Kotkan Leikkaussali Oy on Kotkan Lääkärikeskus Oy:n toimintayksikkö, jonka 
osakkeista Lääkärikeskus omistaa suurimman osan. Loput osakkeista kuuluvat 
lääkäreille. Leikkaussali Oy:llä on edustettuna 10 operatiivista alaa: gynekologia, 
korva-nenä-kurkkutaudit, käsikirurgia, lastenkirurgia, ortopedia, 
plastiikkakirurgia, suolistokirurgia, urologia, thorax- ja verisuonikirurgia, sekä 
yleiskirurgia (Kotkan Leikkaussali Oy 2014). Leikkaussaliin voi hakeutua hoitoon 
suoraan, tai sinne voidaan ohjata lääkärin vastaanotolta. 
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Seuraavaksi käydään läpi yrityksen SWOT-analyysi, jota taulukko 3 
havainnollistaa. SWOT-analyysi keskittyy yrityksen vahvuuksiin, heikkouksiin, 
mahdollisuuksiin ja uhkiin venäläisten asiakkaiden hankkimisen näkökulmasta. 
 
TAULUKKO 3. SWOT-analyysi
 
 
Vahvuudet 
Suomalaista laatua arvostetaan erittäin paljon Venäjällä ja suomalainen laatu 
onkin Venäjällä lähes synonyymi laadukkaalle tuotteelle tai palvelulle (Tuomas 
Uusi-Hakala, 2014). Kotkan Lääkärikeskus Oy:n yksi suurimmista vahvuuksista 
on osaava henkilökunta ja hoitojen korkeatasoinen laatu, jotka todennäköisesti 
ovat suuri houkutin venäläisille terveysturisteille. 
Myös sijainti on Kotkan Lääkärikeskukselle otollinen. Kotka on lähellä Venäjän 
rajaa, ja kaupungissa vierailee muutenkin runsaasti venäläisiä turisteja. Näin ollen 
voisi olla hyvinkin mahdollista, että Kotkassa ostosmatkalla käyvät venäläiset 
pistäytyisivät samalla huollattamassa terveyttään. 
Vahvuudet
Laatu
Sijainti
Kattava määrä palveluita
Heikkoudet
Kielimuuri
Sijainti
Mainonnan puute
Mahdollisuudet
Viisumivapaus
Sairaaloiden väheneminen Venäjällä
Uhat
Venäjän talous
SWOT
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Kotkan Lääkärikeskus Oy:llä on runsas määrä erilaisia lääketieteen aloja 
edustettuna valikoimissaan, kuten luvussa 4.1 listattiin. Mitä suurempi valikoima, 
sitä suurempi vahvuus, sillä jokaiselle löytyy jotakin. Yli kahdestakymmenestä 
alasta löytyy varmasti monelle juuri se tarvittavan alan lääkäri. 
Heikkoudet 
Kielimuuri on yksi selkeimmistä ja vakavimmista heikkouksista Kotkan 
Lääkärikeskus Oy:llä. Lääkärikeskuksella työskentelee vain yksi venäjän kieltä 
puhuva lääkäri. Tämän vuoksi venäläisten asiakkaiden kanssa joudutaan 
puhumaan englantia, joka kokemusten perusteella ei valitettavan usein luonnistu 
venäläisiltä kovinkaan hyvin. Yhteistä kieltä on vaikea löytää. Toisinaan 
venäjänkieliset asiakkaat tuovat asioinnin helpottamiseksi mukanaan tulkiksi 
tutun ihmisen, joka puhuu sekä suomea että venäjää. Kaikilla ei kuitenkaan 
tällaisia tuttuja ole. Olisikin hyvin suositeltavaa, että mikäli venäläisten Kotkan 
Lääkärikeskus Oy alkaa tosissaan tavoitella venäläisiä asiakkaita, hankittaisiin 
yritykselle esimerkiksi kielitaitoisia hoitajia, jotka voisivat tarpeen tullen tulla 
lääkärin vastaanotolle asiakkaan tulkiksi. Tämä olisi huomattava apu ja tekisi 
asiannoista miellyttävämpää niin asiakkaille kuin lääkärillekin. Kielimuuriin 
liittyen myös yrityksen nettisivut olisi syytä olla saatavilla myös venäjäksi, mikä 
helpottaisi venäläisten asiakkaiden hoitoon hakeutumista. 
Sijainti voi olla Kotkan Lääkärikeskukselle paitsi vahvuus, myös heikkous. 
Vaikka Lääkärikeskus sijaitseekin suhteellisen lähellä Venäjän rajaa, ei rajan 
ylittäminen sujukaan ihan noin vain, vaan sitä varten tarvitsee viisumin. Voi siis 
olla mahdollista, että venäläinen henkilö, joka muuten olisi kiinnostunut Kotkan 
Lääkärikeskuksen palveluista, ei viitsi hankkia viisumia päästäkseen lääkäriin, 
vaan päätyy venäläiseen vaihtoehtoon. 
Tähän mennessä yrityksellä ei ole juurikaan ollut venäläisille suunnattua 
mainontaa. Ainoastaan Kauppatie-lehdessä ja Rajalla-lehtisessä on ollut 
muutaman kerran yrityksen mainoksia. Kun mainontaa ei juurikaan ole, eivät 
venäläiset ole tietoisia yrityksestä ja sen tarjoamista laadukkaista palveluista. 
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Mahdollisuudet 
Suomen Sisäministeriön mukaan Suomen ja Venäjän välisen rajan ylitys on 
kasvanut viimevuosina huomattavasti, ja vuonna 2013 rajan ylitti lähes 13 
miljoonaa henkilöä. Toisaalta Venäjän talouskriisin seurauksena venäläiset 
hakivat 2014 syys-lokakuussa jopa 30 prosenttia vähemmän viisumeita 
edellisvuoteen verrattuna (Salovaara, Nalbantoglu, Liiten 2014, A8). 
Sisäministeriö on arvioinut, että viisumivapaus lisäisi rajan ylittävien matkustajien 
määrää jopa kolminkertaisesti (Sisäministeriö 2014). Viisumivapaus lisäsisi siis 
huomattavasti Suomessa vierailevien venäläisten määrää, mikä lisäisi samalla 
potentiaalisten asiakkaiden määrää. Tämänhetkisten kriisien vuoksi on 
epätodennäköistä, että viisumivapaus toteutuu lähiaikoina, vaikkakin se voi 
edelleen olla tulevien vuosien mahdollisuus. 
Venäjällä tehdään talouskriisin vuoksi säästöjä, jotka johtavat kymmenien 
sairaaloiden lopettamiseen ja tuhansien lääkäreiden irtisanomiseen. Monet 
venäläiset hakeutuvat nopeampaan ja parempaan hoitoon (Ahonen 2014). Tämä 
tarkoittaa sitä, että Venäjällä on enemmän potentiaalisia asiakkaita, jotka haluavat 
laadukasta yksityistä hoitoa ja ovat valmiimpia maksamaan siitä.  
Uhat 
Suurin uhka on Venäjän talous, joka on kärsinyt pahasti viimeaikaisista kriiseistä. 
Venäjän taloustilanne vaikuttaa voimakkaasti siihen, kuinka potentiaaliset 
venäläiset asiakkaat rahansa käyttävät. Kun venäläisillä on vähemmän rahaa 
käytössä, eivät he ole niin valmiita panostamaan korkealaatuiseen hoitoon 
Suomessa. Mikäli ruplan kurssi ei lähde lähitulevaisuudessa nousuun, on uhkana, 
ettei venäläisille kuluttajilla ole varaa Kotkan Lääkärikeskuksen palveluihin. Siinä 
tapauksessa ei yrityksen kannata ainakaan vielä tehdä suuria toimenpiteitä 
venäläisten asiakkaiden tavoittamiseksi, sillä onnistuneetkaan toimenpiteet eivät 
auta, jos kuluttajilla ei ole rahaa käytettävissä. 
4.2  Ympäristöanalyysi 
Venäjä on pinta-alaltaan 17 miljoonaa neliökilometriä ja on siis pinta-alallisesti 
maailman suurin valtio. Venäjä ylettää Itä-Euroopasta yli Pohjois-Aasian ja 
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kattaakin jopa 9 aikavyöhykettä. Asukkaita maassa on 143 miljoonaa, eli 2 % 
koko maapallon väestöstä. Venäjän virallinen kieli on luonnollisesti venäjä, jota 
puhutaan koko maan laajuisesti, mutta maassa puhutaan tämän lisäksi yli 100 eri 
kieltä ja murretta. Venäjän federaatio on demokraattinen liittovaltio, jonka 
presidentti on tällä hetkellä Vladimir Putin. Sen pääkaupunki on Moskova ja 
toinen merkittävä kaupunki on Pietari, joka on lähellä Suomen rajaa (Venäjän 
suurlähetystö Suomessa 2014). Kotkassa vierailee muutenkin paljon venäläisiä 
kaupungin sijainnin vuoksi, joten palveluita voisi suunnata turisteille, jotka 
muutenkin käyvät Suomessa. 
Case-yrityksen kannattaa suunnata markkinointi lähinnä Pietarin alueelle sen 
sijainnin ja asukasmäärän vuoksi. Se sijaitsee lähellä Suomen rajaa ja alle 300 
kilometrin päässä Kotkasta, mikä tekee sijainnista otollisen uusien asiakkaiden 
hankkimiseen. Pietari on Venäjän toiseksi suurin kaupunki, jossa on noin viisi 
miljoonaa asukasta (Ulkoasiainministeriö 2014). Pietarin keski-ikä on noin 44 
vuotta ja 55 % kaupungin väestöstä on naisia (Doing Business in St. Petersburg 
2014). Siinä missä venäläisen miehen eliniänodote on 63 vuotta, elävät venäläiset 
naiset keskimäärin 75 vuotiaiks (Globalis 2014). 
Venäjän talous on tällä hetkellä kriisissä, ja sen valuutalla ruplalla (RUB) menee 
heikosti (kuvio 7). Ruplan jyrkkään arvon laskuun on kolme pääsyytä. Öljyn hinta 
on laskenut, mikä vaikuttaa Venäjän valuuttaan negatiivisesti, sillä öljy ja 
maakaasu ovat Venäjän tärkeimpiä vientituotteita. Myös länsimaitten asettamat 
talouspakotteet heikentävät Venäjän taloutta. Varsinkin Malaysia Airlinesin 
matkustajakoneen alas ampuminen 17.7.2014 kiristi Venäjän välejä länsimaihin. 
Kolmas syy on, että Venäjän keskuspankki on päästänyt ruplan kellumaan, ja on 
vaikea ennustaa, miten tämä vaikuttaa ruplan kurssiin. Ruplan syöksylaskusta 
kärsivät myös monet suomalaiset yhtiöt, jotka ovat riippuvaisia Venäjän 
taloudesta. Maan heikosta taloustilanteesta kärsivät myös venäläiset kuluttajat, 
joiden ostovoima pienenee. Monella ei ole varaa matkustaa ulkomaille 
talouskriisin takia (Niskakangas 2014, A 26). Myös Kotkan Lääkärikeskus Oy:n 
kannalta tämä on ikävä asia, sillä aika ei ole otollinen venäläisten asiakkaitten 
houkuttelemiselle, kun suurimmalla osalla kuluttajista ei ole varaa yksityiseen 
lääkäriin, varsinkaan Suomessa, jossa hintataso on korkeampi. 
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KUVIO 7. Ruplan kurssi (Suomen Pankki) 
 
Venäjän terveydenhuollon taso on matalampi kuin useimmissa teollistuneissa 
maissa. Maassa esimerkiksi on teollistuneisiin maihin verrattuna matalampi 
eliniänodote, korkeampi lapsikuolleisuus sekä huomattavasti enemmän syöpää ja 
sydänsairauksia (Allianz 2014). Venäjän talouskriisin vuoksi maassa on tehty 
säästöjä ja uudistuksia, joiden johdosta kymmeniä sairaaloita lopetetaan ja noin 
7000 lääkäriä irtisanotaan.  Terveydenhuolto onkin ensimmäinen asia Venäjän 
talouskriisin aikana, joka on saanut ihmiset protestoimaan kaduilla. Venäjällä 
julkinen terveydenhuolto on periaatteessa ilmaista, mutta sen taso on jatkuvasti 
kymmenen pahimman ongelman joukossa kyselytutkimuksia tehtäessä.  Lääkkeitä 
voi olla vaikea löytää ja väärennöksiä on runsaasti liikkeellä. Moni venäläinen 
hakeutuukin nykyään hoitoon yksityiselle puolelle saadakseen parempaa hoitoa 
nopeammin (Ahonen 2014). Vaikka Kotkan Lääkärikeskuksen kannalta on 
lupaavaa, että venäläiset hakeutuvat entistä enemmän yksityiseen hoitoon, on 
yksityisen hoidon hintataso Venäjällä kuitenkin niin paljon Suomea matalampi, 
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että monen venäläisen varat eivät nykyisessä taloustilanteessa riitä Suomen 
yksityiseen terveydenhoitoon. 
Monet venäläiset, niin lääkärit kuin potilaatkin, ovat menettäneet luottamuksensa 
venäjältä saataviin lääkkeisiin, sillä apteekeissa myydään suuria määriä 
lääkeväärennöksiä (Kostiainen 2013). Väärennetyt lääkkeet ja niiden 
epäluotettavuus luonnollisesti laskevat terveydenhoidon tasoa ja tekevät siitä 
hankalampaa. 
Venäjä on kulttuurinsakin puolesta hyvin erilainen toimintaympäristö Suomeen 
verrattuna, mikä pitäisi ottaa huomioon mainonnassa. Aihetta käsitellään vielä 
hieman luvussa 4.4, joka käsittelee asiakasanalyysiä. Koska yritys haluaa 
ainoastaan markkinoida itseään potentiaalisille venäläisille asiakkaille, eikä 
harjoittaa toimintaa Venäjällä, välttää se näin Venäjän raskaan byrokratian. 
Ainoastaan Venäjän lait koskien mainontaa koskettavat case-yrityksen toimintaa. 
4.3 Kilpailija-analyysi 
Ainoa kilpailija Kotkan Lääkärikeskukselle Kotkassa on Terveystalo, josta ei 
kuitenkaan muodostu suurta kilpailua, sillä se käsittää vain lääkärin vastaanoton, 
eikä tarjoa yhtä laajasti lääkäripalveluita eikä lainkaan kirurgisia palveluita. 
Kotkan Lääkärikeskuksen pääasiallisia kilpailijoita venäläisten asiakkaiden 
näkökulmasta ovatkin itärajan läheisyydessä sijaitsevat lääkärikeskukset, jotka 
tarjoavat myös kirurgisia palveluita. Tietysti yritys joutuu venäläisiä asiakkaita 
tavoitellessaan kilpailemaan myös venäläisten yritysten kanssa, mutta tässä 
luvussa keskitytään vain suomalaisiin kilpailijoihin, jotka kilpailevat venäläisistä 
terveysturisteista. Koska aivan kaikkia kilpailijoita on mahdotonta tässä käydä 
läpi, käsitellään esimerkkeinä muutamia valikoituja kilpailijoita. On kuitenkin 
pidettävä mielessä, että suurimmat kilpailijat ovat pitkälti isoja lähes 
Suomenlaajuisia ketjuja, joilla on enemmän resursseja esimerkiksi markkinointiin. 
Koska saatavilla ei ole tilastollista tietoa siitä, missä lääkärikeskuksissa venäläisiä 
terveysturisteja käy eniten, on kilpailijoista esitettävä vain arvioita. Tilastojen 
puuttumisen vuoksi merkittävien kilpailijoiden löytämiseksi käytettiin venäjällä 
suosittua Yandex-hakukonetta. Kun venäläiset hakevat Yandex-hakukoneella 
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suomalaisia lääkärikeskuksia, saavat he tuloksena esimerkiksi listauksia 
yksityisistä lääkäreistä, joista löytyy sellaisia suomalaisia lääkärikeskuksia kuin 
Mehiläinen, NEO ja Aava. Näin ollen voidaan olettaa, että monet venäläiset, jotka 
hakevat suomalaisia hoitopaikkoja internetistä, päättävät mennä hoitoon johonkin 
edellä mainituista lääkärikeskuksista, koska niistä on helpoiten tietoa saatavilla.   
NEO 
NEO mainostaa olevansa monipuolinen lääkärikeskus Turussa ja Salossa. 
Yrityksellä on tarjolla monipuolisesti lääkäri- ja sairaalapalveluita. Nettisivut 
NEO:lla on saatavana sekä englanniksi, ruotsiksi, että venäjäksi, mikä on erittäin 
tärkeää. Yritys löytyy myös Facebookista, ja sillä on mainos- ja terveyttä 
käsitteleviä videoita Youtubessa. Myös ajan varaus onnistuu nettisivujen kautta. 
(Sairaalaneo.fi 2014) Nämä ominaisuudet antavat NEO:lle kilpailuedun ja tekevät 
siitä venäläisen asiakkaan silmissä Kotkan Lääkärikeskusta houkuttelevamman.  
Mehiläinen 
Mehiläisellä on useita toimipisteitä ympäri Suomea sekä laaja palvelutarjonta. 
Yrityksen nettisivuilta löytyy kattavasti informaatiota, mutta venäjäksi sivuja ei 
pysty lukemaan. Sen sijaan Mehiläisen nettisivut on saatavana suomen lisäksi 
sekä ruotsiksi, että englanniksi. Englanninkieliset sivut helpottavat hieman 
venäläisten terveysturistien hoitoon hakeutumista (Mehiläinen 2014). 
Aava 
Yksi suurimmista kilpailijoista on Lääkärikeskus Aava, joka tarjoaa laajasti 
erilaisia yleis- ja erikoislääkäripalveluita, sekä kirurgisia palveluita. Se on ketju, 
jolla on useampi toimipiste Suomessa ja yritys työllistää runsaasti lääkäreitä ja 
hoitohenkilökuntaa. Yksi syistä, joka tällä hetkellä tarjoaa Aavalle suuren 
kilpailuedun Kotkan Lääkärikeskukseen nähden, ovat sen venäjänkieliset 
kotisivut.  Lääkärikeskus Aavalla on myös yhteistyösopimus Medical Clinic 
Finland Oy:n kanssa.  Medical Clinic Finland Oy on suomalaisten lääkäreiden 
perustama yhtiö, joka markkinoi suomalaista terveydenhuoltoa varsinkin 
Venäjällä. Sillä on useita yhteistyösopimuksia venäläisten vakuutusyhtiöiden ja 
terveydenhuollon tuottajien kanssa. Yritys tarjoaa kustannustehokkaasti 
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suomalaista huippuosaamista ulkomaalaisille asiakkaille, ja se onkin 
Lääkärikeskus Aava Oy:n Venäjälle suuntautuvan palvelutuotannon 
pääyhteistyökumppani (Lääkärikeskus Aava 2014). Nämä seikat tekevät seikat 
antavat sille suuren kilpailuedun venäläisten asiakkaiden houkuttelemisessa. 
Lääkärikeskus Aavan ja Medical Clinic Finland Oy:n välisen kaltainen 
yhteistyösopimus helpottaisi huomattavasti venäläisten asiakkaiden tavoittamista 
ja palveluiden tarjoamista heille. Medical Clinic Finland Oy:llä on kokemusta 
Venäjän markkinoinnista ja kulttuurista, mikä helpottaa yrityksen taakkaa. 
Seuraavalta sivulta löytyässä taulukossa 4 käydään läpi edellä käsiteltyjen 
kilpailijoiden keskeisimmät vahvuudet ja heikkoudet. Taulukon tiivistetystä 
muodosta saa helposti ja nopeasti käsityksen siitä, mitä vastaan case-yritys 
kilpailee venäläisistä terveysturisteista. Se auttaa esimerkiksi hahmottamaan, 
missä yrityksellä itsellään olisi parannettavaa ja mihin kannattaisi erityisesti 
panostaa, jotta sillä olisi parempi kilpailumahdollisuus muihin alan toimijoihin 
nähden. 
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TAULUKKO 4. Kilpailijat
 
 
Kuten taulukosta 4 selvästi nähdään, listatuilla kilpailijoilla on verkkosivuillaan 
kielivalintoja, sekä mahdollinen ajanvaraus netissä. Näiden seikkojen osalta 
Kotkan Lääkärikeskus jää kilpailijoidensa varjoon, sillä yrityksellä ei ole 
kumpaakaan edellä mainituista ominaisuuksista. Pysyäkseen mukana kilpailussa 
olisi Kotkan Lääkärikeskuksen laajennettava kielivalintojaan ja helpotettava 
ajanvarausta. Kun asiointi ja saatavuus helpottuvat, tulee yrityksestä 
houkuttelevampi vaihtoehto venäläisille kuluttajille. 
Kilpailijat
NEO
Mehiläinen
Aava
Vahvuudet
Venäjänkieliset 
nettisivut, 
Facebook, 
Youtube, 
Ajanvaraus netissä
Ajanvaraus netissä, 
englanninkieliset 
nettisivut, useita 
toimipisteitä
Venäjänkieliset 
nettisivut, yhteistyö 
Medical Clinic 
Finland Oy:n kanssa, 
ajanvaraus netissä, 
useita toimipisteitä
Heikkoudet
Ajanvaraus netissä 
saatavana 
englanniksi mutta 
ei venäjäksi, 
Turun sijainti ei 
ole otollinen
Ei venäjänkielisiä 
sivuja, ei 
avainlippumerkkiä
Tarjolla olevat 
palvelut 
vaihtelevat 
suuresti 
toimipisteestä 
riippuen
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4.4 Asiakasanalyysi 
Kotkan Lääkärikeskus Oy:n on viisainta tavoitella asiakkaita Venäjän rajan 
läheisyydestä, esimerkiksi Viipurista. Mainonta voisi kuitenkin olla viisasta 
suunnata sijainnin ja asukasmäärän vuoksi lähinnä Pietarin alueelle. Se on 
Venäjän toiseksi suurin kaupunki, jossa on noin viisi miljoonaa asukasta. 
Kotkassa vierailee muutenkin paljon venäläisiä kaupungin sijainnin vuoksi, joten 
palveluita voisi myös suunnata turisteille, jotka muutenkin käyvät Suomessa. 
Venäjän tämänhetkisen taloustilanteen vuoksi monella kuluttajalla ei ole 
ylimääräistä rahaa käytettävissä. Venäläiset saavat kuukaudessa keskimäärin 
33000 ruplaa palkkaa (Sajari 2014, A8). Ruplan romahduksen vuoksi se on 
tämänhetkisen (19.12.2014) kurssin mukaan vain 449,45 euroa. Voidaan siis 
olettaa, että keskiverto venäläisellä kuluttajalla ei ole varaa suomalaiseen 
terveydenhuoltoon niin kauan kuin Venäjän talous on ahdingossa. 
Venäläiset asiakkaat haluavat tuntea itsensä arvostetuiksi, ja pitkät asiakassuhteet 
ovatkin tärkeitä säilyttää, eikä henkilösuhteiden merkitystä voi koskaan korostaa 
liika (Honkanen 2011, 27, 35). Koska venäläiset ovat pääsääntöisesti 
asiakasuskollisia, ja esimerkiksi palaavat saman lääkärin hoidettavaksi, on 
tärkeää, että venäläisiin asiakkaisiin luodaan hyvät suhteet heti alusta alkaen. 
Venäläiset toimivat myös monesti tuttaviensa suosittelujen perusteella, joten yksi 
tyytyväinen asiakas voi poikia uusia asiakkaita. Venäläiset ovat monesti 
suomalaisia puheliaampia, eivätkä pidä hiljaisista hetkistä keskusteluissa, minkä 
takia on hyvä pitää yllä small-talkia asiakaspalvelutilanteissakin. Kohteliaisuus on 
venäläisille tärkeä ja he esimerkiksi teitittelevät lähes aina. Naiselle kuuluu 
luonnollisesti avata ovi, mutta naisia ei aina kätellä. Vaikka asiakaspalvelija ei 
venäjää osaisikaan, arvostavat venäläiset sitä, jos on opetellut venäjää edes pari 
sanaa, esimerkiksi tervehtimään, sillä se osoittaa huomaavaisuutta ja kunnioitusta 
toista kohtaan. Venäläisten kanssa asioitaessa ja heille markkinoitaessa on myös 
hyvä pitää mielessä venäläiset arvot. Perhe, suku ja läheiset ovat venäläisille 
erityisen tärkeitä. Vanhuksia arvostetaan paljon, eivätkä venäläiset juurikaan pidä 
esimerkiksi suomalaisten tavasta laittaa vanhuksia vanhainkoteihin (Honkanen 
2011, 61–67). 
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4.5 Segmentointi 
Suomen markkinoilla Kotkan Lääkärikeskus Oy:n isoimman segmentin 
muodostavat työterveyspotilaat. Yrityksellä on myös paljon vanhuksia asiakkaina, 
kuten myös lapsia kattavan lastenlääkärien tarjonnan vuoksi. Venäläisten 
asiakkaiden keskuudessa segmentit ovat luonnollisesti hiukan erilaisia. 
Vaikka yrityksellä käykin jonkin verran venäläisiä asiakkaita, ei heitä ole niin 
paljon, että heitä voitaisiin tässä vaiheessa jakaa erityisiin segmentteihin. 
Yrityksen kokemuksen mukaan kuitenkin monet venäläiset tulevat hakemaan 
Suomesta luotettavia lääkkeitä, sillä Venäjällä on liikkeellä paljon 
lääkeväärennöksiä. Yksi segmentti voisikin olla luotettavia lääkkeitä hakevat 
venäläiset. 
Toinen segmentti voisivat olla keski-ikäset ja sitä vanhemmat hyvätuloiset naiset, 
jotka hakeutuvat plastiikkakirurgian puolelle esimerkiksi vanhuuden merkkejä 
peittäviin ja korjaaviin operaatioihin, tai muihin plastiikkakirurgisiin 
toimenpiteisiin. Toisaalta vielä on vaikea tietää, millaiset ihmiset loppujenlopuksi 
yrityksen palveluista kiinnostuvat. Mitä enemmän venäläisiä asiakkaita yrityksen 
asiakkaiksi saadaan, sitä helpompaa on nähdä, millaisiin segmentteihin asiakkaat 
kannattaa jakaa ja mihin segmentit ovat kaikkein kannattavimpia. Koska Suomen 
hintataso on Venäjän hintatasoa korkeampi, voidaan yhtenä melko laajana 
segmenttinä pitää hyvätuloisia venäläisiä, jotka arvostavat laadukasta 
terveydenhoitoa. 
Kuten aiemmin on jo mainittu, vierailee Kotkassa venäläisiä turisteja runsaasti 
muun muassa ostosmatkoilla. Heillä on viisumit, ja he ovat tulossa käymään 
Suomeen, joten heidän ei tarvitse nähdä juurikaan ylimääräistä vaivaa tullakseen 
Kotkan Lääkärikeskuksen asiakkaiksi. Tämän vuoksi yhtenä segmenttinä 
voitaisiin pitää Suomessa, tai vielä tarkemmin Kotkassa, vierailevia venäläisiä. 
4.6 Kilpailukeinot 
Yritykselle on tärkeää erottua kilpailijoistaan niitä parempana. Kaikilla osa-
alueilla ei tarvitse kuitenkaan olla paras, vaan yritys voi keskittyä muutaman 
kilpailukeinon hiomiseen. Seuraavaksi käydään läpi Kotkan Lääkärikeskus Oy:n 
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kilpailukeinoja ja kuinka niitä voitaisiin kehittää venäläisten asiakkaiden 
houkuttelemiseksi. Kilpailukeinoja mietittäessä on hyvä pitää mielessä luvussa 4.3 
läpikäydyt kilpailijat. 
4.6.1 Tuote 
Kotkan Lääkärikeskus Oy tarjoaa laajasti erilaisia yksityisiä lääkäripalveluita. 
Saatavana on kattavasti niin yleis-, erikois- ja työtervetyslääkäreitä, kuin myös 
laaja valikoima operatiivisia aloja Leikkaussali Oy:n puolelta. Venäläisiä 
asiakkaita voisi kiinnostaa erityisesti yrityksen tarjoama leikkaustoiminta. Muun 
muassa plastiikkakirurgia ja suonikohjujen poistot voisivat olla palveluita, joita 
kannattaa erityisesti mainostaa venäläisille. Yleisin Kotkan Leikkaussalin 
plastiikkakirurginen toimenpide on yläluomiplastia, jolla korjataan roikkuva 
yläluomi. Isoin plastiikkakirurginen toimenpide puolestaan on ns. ylimääräisen 
vatsanahan poistoleikkaus, eli abdominoplastia.  
Kotkan Leikkaussalilla suoritettavat toimenpiteet ovat tällä hetkellä kaikki 
päiväkirurgisia, mikä tarkoittaa, että potilaat pääsevät kotiin viimeistään 
leikkauspäivän iltana. Päiväkirurgisuus on venäläisten asiakkaiden kannalta 
suotuisa asia, sillä matka takaisin Venäjälle taittuu muutamassa tunnissa, eikä 
venäläisten asiakkaiden näinollen tarvitse jäädä Kotkaan yöksi, elleivät he sitä itse 
halua. 
4.6.2 Hinta 
Lääkärin vastaanoton hinta voi vaihdella 40 eurosta 180 euroon alasta ja ajasta 
riippuen. Kirurgisten toimenpiteiden hinnat vaihtelevat enemmän riippuen 
toimenpiteestä. Suomalaisiin kilpailijoihinsa nähden Kotkan Lääkärikeskuksen 
hinnat ovat keskitasoisia tai hieman huokeampia.  
Suomalaisille Kela korvaa osan sairaudenhoidosta, mutta venäläisten asiakkaiden 
on syytä kääntyä esimerkiksi sairaanhoitovakuutuksen puoleen. Suomessa lääkärit 
ovat myös kalliimpia kuin Venäjällä, ja venäjän talous on heikossa tilassa. Näiden 
seikkojen suhteen hinta tuskin on Kotkan Lääkärikeskukselle suuri kilpailukeino 
venäläisten asiakkaiden keskuudessa. Venäjältä kuitenkin varmasti löytyy 
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korkeatuloisia ja laatutietoisia kuluttajia, jotka pitävät terveyttä arvossa, eivätkä 
hätkähdä korkeitakaan hintoja. 
4.6.3 Saatavuus 
Yritys sijaitsee lähellä Venäjän rajaa, Kotkan keskustassa. Näin matka ei ole liian 
pitkä ainakaan lähellä rajaa asuville venäläisille terveysturisteille, jotka haluavat 
luotettavaa ja laadukasta hoitoa ulkomailla. Koska yritys sijaitsee Kotkan 
keskustassa, lähellä muita palveluita ja kauppoja, olisi asiakkaiden helppo 
yhdistää terveydenhoito ostosreissuun. Venäläisillä asiakkailla on kuitenkin oltava 
viisumit, jotta he voivat ylittää rajan, mikä tuo lisäkuluja ja vaivaa, ellei 
asiakkaalla viisumia ennestään ole. 
Kotkan Lääkärikeskus Oy:n voi tavoittaa yrityksen kotisivujen kautta, mutta 
esimerkiksi sähköistä ajanvarausta yrityksellä ei ole. Ajanvaraus tapahtuu 
puhelimitse, mikä voi olla venäläisille asiakkaille haastavaa. Esimerkiksi kaikilla 
aiemmin luvussa 4.2 läpikäydyillä kilpailijoilla oli käytössään sähköinen 
ajanvaraus. Tämän vuoksi olisi Kotkan Lääkärikeskus Oy:n syytä asioinnin 
helpottamiseksi tarjota mahdollisuus sähköiseen ajanvaraukseen, jotta se voisi 
paremmin kilpailla muiden alan yritysten kanssa. 
Yrityksen verkkosivuilla on hiukan rajoitetusti tietoa tarjolla olevista 
toimenpiteistä. Varsinkin plastiikkakirurgian osalta olisi hyvä kertoa, millaisia 
toimenpiteitä Leikkaussalin puolella toteutetaan, sillä mahdolliset asiakkaat 
varmasti mielellään ottaisivat netin kautta selvää vaihtoehdoista. Koska 
toimenpiteet ovat pääsääntöisesti päiväkirurgisia, eivät kaikkein isoimmat 
operaatiot ole välttämättä valikoimassa. 
4.6.4 Markkinointiviestintä 
Kotkan Lääkärikeskus Oy:llä on nettisivut, joita ei kuitenkaan voi ainakaan vielä 
lukea venäjäksi. Yritys mainostaa säännöllisin väliajoin paikallisissa lehdissä, 
kuten Kymen Sanomissa ja Ankkurissa. Kotkan Lääkärikeskus Oy löytyy myös 
Fonecta-caller -sovelluksesta ja oiva-onlinesta. Sen sijaan Kotkan Lääkärikeskus 
ei ole mukana missään sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa. 
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Venäläisille suunnattua mainontaa yrityksellä on ollut muutaman kerran 
Kauppatie-lehdessä ja Rajalla-lehtisessä. Kyseisten toimenpiteiden ei ole 
kuitenkaan koettu tuottavan toivotun laista tulosta. Tämän vuoksi näistä 
markkinointikanavista on luovuttu. 
Kun palvelua aletaan markkinoida venäläisille, ovat venäjänkieliset kotisivut 
yritykselle ehdottoman tärkeät – suorastaan pakolliset. Esimerkiksi pelkkä 
lehtimainonta voi olla tehotonta, sillä kun potentiaalinen asiakas kiinnostuu 
mainoksesta, haluaa hän yleensä etsiä palvelusta lisää tietoa yrityksen 
nettisivuilta. Tämän vuoksi olisi lehti- ja mahdollisiin muihin mainoksiin hyvä 
lisätä yrityksen nettisivujen osoite. Tämä myös selittää osaltaan miksi aiemmin 
venäläisille suunnatun mainonnan ei ole koettu tuottavan toivotun laisia tuloksia. 
Samalla myös muut kielivaihtoehdot, kuten englanti ja ruotsi, olisivat hyviä 
valintoja ja antaisivat yrityksestä positiivisen ja asiakkaat huomioivan kuvan.  
Yksi toimiva markkinointikanava voisi olla hakukonemainonta. Hakukoneeksi 
kannattaa valita Yandex, joka on Venäjän suosituin hakukone. Sitä kautta yritys 
voisi saada venäläisen asiakaskunnan keskuudessa enemmän näkyvyyttä kuin 
esimerkiksi Googlen avulla. Hakusanamainonta toimii siten, että valittuja 
hakusanoja käytettäessä linkki yrityksen sivuille tulee heti hakutulosten alkuun. 
Yleensä itse mainoksesta ei makseta, vaan hakukoneelle maksetaan jokaisesta 
kerrasta, kun joku tulee mainoksen kautta yrityksen sivuille. Hinta voi vaihdella 
mm. hakukoneesta ja hakusanoista riippuen. Tämän kaltainen mainonta on 
kuitenkin yksinkertaista ja melko tehokasta. Esimerkiksi Yandexilla saa 
mainoksia alkaen 3 ruplaa per klikkaus, mikä on tällä hetkellä (3.12.2014) noin 
0,05 euroa (Advertaising on Yandex 2014). Koska kilpailijat, joita aiemmin 
käsiteltiin, löytyivät Yandex-haun kärjestä, voisi case-yritys saada jalansijaa 
suomalaisten kilpailijoiden keskuudessa hakukonemainonnan avulla. 
Myös venäjänkielinen laskeutumissivu olisi hyvä idea. Laskeutumissivu on se 
sivu, jolle mahdollinen tuleva asiakas saapuu esimerkiksi hakukonemainosta 
klikatessaan. Sen sijaan, että asiakkaat ohjattaisiin mainoksesta yrityksen 
etusivulle, vie linkki heidät laskeutumissivulle, joka on suunniteltu tiettyyn 
tarkoitukseen (Vainio 2014). Tässä tilanteessa tarkoitus olisi venäläisten 
asiakkaiden tavoittaminen. Laskeutumissivulla voitaisiin esitellä niitä palveluita, 
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joiden ajatellaan venäläisiä kiinnostavan ja korostaa suomalaista laatua, tai 
esimerkiksi mainostaa mahdollisuutta tulkkiin. 
Sosiaalinen media, kuten Facebook, on yksi vaihtoehto tunnettavuuden 
lisäämiseen. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on paljon vuorovaikutteisempaa 
kuin totuttu perinteinen markkinointi esimerkiksi lehdissä tai tv:ssä. Asiakkaat 
voisivat jättää yrityksen Facebook-sivuille risuja ja ruusuja, joita potentiaaliset 
asiakkaat voivat lukea.  Kotkan Lääkärikeskus Oy:n luotettavan ja laadukkaan 
hoidon vuoksi voidaan palautteen olettaa olevan pääsääntöisesti positiivista, ja 
positiivinen palaute on luontevasti hyvää mainontaa yritykselle. Myös se, miten 
negatiiviseen palautteeseen vastataan, on tärkeää. Sosiaalisessa mediassa mukana 
oleminen antaa yrityksestä kuvan, että se on moderni ja ajan hermolla. Yritys 
voisi esimerkiksi jakaa terveysvinkkejä tai alaan ja terveyteen liittyviä uutisia ja 
linkkejä Facebookissa lisätäkseen sivun kävijämäärää ja näin myös yrityksen 
tunnettavuutta. Keskustelun luominen tuo yritykselle näkyvyyttä kuin 
huomaamatta (Markkinointia.fi 2014). Tässä tapauksessa yrityksen Facebook-sivu 
olisi kuitenkin saatava myös venäjäksi, jolloin sen ylläpitäminen voi olla 
haasteellisempaa. Facebook-sivut myös kaipaavat enemmän päivittämistä kuin 
yrityksen kotisivut. Venäjällä suosittu, Facebookia vastaava sosiaalisen median 
kanava on Vkontakte. 
Nettimainonnan tuottamia tuloksia voi tutkia esimerkiksi Google Analytics – 
ohjelmalla. Se kertoo muun muassa kuinka paljon kävijöitä sivuilla on, mitä 
kautta he ovat sivustolle saapuneet ja mitä linkkejä sivustolla on klikattu. Näiden 
tietojen avulla voidaan karsia pois turhia asioita ja kehittää mainontaa yhä 
parempaan ja tehokkaampaan suuntaan (Google 2014). 
Venäläisille suunnattu markkinointi saa olla huomattavasti näyttävämpää ja 
huomiota herättävämpää kuin Suomessa totuttu hillitty mainonta. Mainoksen 
ulkoasu, sanamuoto ja kieliasu tulee tarkistuttaa Venäjällä, jottei vääränlaisia 
mielikuvia ja assosiaatioita, puhumattakaan kokonaan vääristä merkityksistä, 
pääse syntymään, mikä vesittäisi muuten hyvän mainoskampanjan. Tämä on aina 
vaarana, mikäli mainoksen tekijä ei ole natiivi venäjän kielen puhuja, vaikka 
taitava kielessä olisikin. Markkinointimateriaali voidaan myös teettää Venäjällä 
toimivissa mainos- ja mediatoimistoissa suomesta yrityksen antamien ohjeiden 
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mukaan, jolloin voidaan olla varmoja, että mainos on lain mukainen ja 
sanamuodot ovat oikeita. Tällöin on myös helpompaa tavoittaa halutut 
kohderyhmät. (Perilä-Jankola 2001, 59–62) 
Lehdissä mainostaminen on yksinkertainen markkinointikanava. Suurimmalla 
osalla lehdistä on nykyään myös omat nettisivut, joilla voi myös mainostaa. 
Lehtien avulla on helppo tavoittaa haluttuja asiakasryhmiä, sillä esimerkiksi 
aikakauslehtien lukijakunta on helppo ennustaa. Kotkan Lääkärikeskus Oy voisi 
mainostaa esimerkiksi sellaisissa lehdissä kuin Na Nevskom, joka on suunnattu 
korkeatuloisille ihmisille, Zhenskoe zdorov’e женское здоровье (naisten 
terveys), sekä Krasota n zdorov’e Красота и здоровье (kauneus ja terveys), jota 
julkaistaan verkossa. Esimerkiksi Na Nevskom на невском -lehdessä isoin 
mainos maksaa 160 650 ruplaa, eli noin 2 279,98 euroa (Na Nevskom, 2014). 
Kuten luvussa 4.4 mainittiin, venäläiset haluavat tuntea itsensä arvostetuiksi. Jotta 
asiakassuhteet saataisiin säilytettyä ja venäläiset asiakkaat tulisivat uudestaan 
lääkärin vastaanotolle Kotkan Lääkärikeskukseen, on heitä muistettava aika-ajoin. 
Esimerkiksi yrityksen lähettämä kortti asiakkaan syntymäpäivänä olisi omiaan 
lisäämään venäläisten asiakasuskollisuutta. (Perilä-Jankola 2001, 95) 
Radiomainonta voisi olla myös yksi tehokas markkinointiratkaisu. Tämä on 
kuitenkin vaihtoehto, joka vaatii enemmän panostamista, sekä yhteistyötä 
Venäjällä toimivan mediatoimiston kanssa.  
4.6.5 Henkilöstö ja asiakaspalvelu 
Kotkan Lääkärikeskus Oy:n henkilökunta on luotettavaa ja asiantuntevaa. Kuten 
aiemmin luvussa 4.5 kerrottiin, suomalaista laatua ja palvelua pidetään Venäjällä 
suuressa arvossa. Tämän vuoksi case-yritystä kannattaakin suomalaisuutta 
korostaen markkinoida laadukkaana suomalaisena palveluna. Aiemmin 
teoriaosuudessa, luvussa 3.5, käytiin läpi Kotlerin listaamia henkilöstön ja 
asiakaspalvelun ominaisuuksia, joilla voidaan tuottaa asiakkaalle lisäarvoa: 
pätevyys, luotettavuus, kohteliaisuus, viestintäkyvyt ja vastuuntuntoisuus. Nämä 
kaikki toteutuvat Kotkan Lääkärikeskuksella.  
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Mitä tulee venäläisiin asiakkaisiin, viestintäkyvyt ovat kielitaidon puuttuessa 
ainoa pulma niin henkilöstön kuin asiakaspalvelunkin suhteen. Kun yhteistä kieltä 
ei ole, on korkeatasoisen asiakaspalvelunkin tarjoaminen vaikeampaa. Yksi 
ratkaisu voisi olla palkata kielitaitoisia hoitajia, jotka voitaisiin tarvittaessa irrottaa 
hoitajan tehtävistä asiakkaan tulkeiksi. Tällöin venäläisille kuluttajille voitaisiin 
markkinoida kielitaitoista asiakaspalvelua, tai tulkin mahdollisuutta. Tämä 
mahdollisuus toisi varmasti palvelulle lisäarvoa venäläisten asiakkaiden silmissä. 
4.7 Toimenpidesuunnitelma 
Ensimmäinen ja oleellisin toimenpide, joka Kotkan Lääkärikeskus Oy:n 
kannattaisi tehdä, olisi verkkosivujen kielivalikoimien laajentaminen ainakin 
englantiin ja venäjään. Myös ajanvaraus netissä olisi suositeltava lisä yrityksen 
palveluun, sillä se helpottaisi palvelun saatavuutta. Nämä toimenpiteet olisivat 
hyödyllisiä toteuttaa jo nyt, vaikka venäläisiä asiakkaita ei vielä alettaisikaan sen 
intensiivisemmin tavoittelemaan Venäjän tämänhetkisen heikon taloustilanteen 
vuoksi. Sähköinen ajanvaraus olisi varmasti tervetullut lisä myös suomalaisten 
asiakkaiden keskuudessa. 
Venäjäntaitoisen henkilökunnan palkkaaminen olisi myös tärkeä askel, sillä ilman 
kielitaitoa venäläisten asiakkaiden hoitaminen voi olla paikoin jopa mahdotonta. 
Koska pelkän tulkin palkkaaminen ei olisi kannattavaa muun muassa venäläisten 
asiakkaiden suhteellisen vähäisen määrän vuoksi, voisi yritys palkata sen sijaan 
ainakin yhden kielitaitoisen hoitajan, ellei useammankin, mikäli venäläisten 
asiakkaiden määrä tulevaisuudessa kasvaa suuresti. Normaalisti hoitaja voisi tehdä 
aivan samoja tehtäviä, kuin muutkin yrityksellä työskentelevät hoitajat, mutta jos 
hoidettavaksi saapuisi venäläisiä asiakkaita, voitaisiin hänet irrottaa hetkellisesti 
toimimaan tulkkina. 
Venäläisiä asiakkaita tavoiteltaessa yksi vaadittava toimenpide on luonnollisesti 
markkinointi. Yksinkertaisin tapa aloittaa venäläisille suunnattu markkinointi olisi 
Yandex-mainonta. Se on helppoa ja melko halpaa, kuten kerrottu luvussa 4.6.4. 
On syytä huomata, että venäjänkieliset verkkosivut olisivat lähes pakolliset, jotta 
tämä, tai useimmat muutkaan markkinoinnin muodot tuottaisivat toivotun laisia 
tuloksia. Muita markkinointikeinoja, joita voitaisiin toteuttaa, on käyty myös läpi 
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luvussa 4.6.4. Näitä voisivat olla mm. lehti- ja radiomainonta. Kun kyseessä ovat 
venäläiset asiakkaat, on myös asiakassuhteiden jälkihoito tärkeää. Tämä voi 
tapahtua esimerkiksi muistamalla asiakkaiden merkkipäiviä.  
Seuraavalla sivulla olevassa taulukossa 3 on esitetty markkinoinnin 
vuosisuunnitelmaa. Taulukossa käydään läpi toimenpiteitä vuoden ajalle, sekä 
kuka ne toteuttaa. Koska markkinoinnin ei tarvitse alkaa vuoden alusta 
tammikuusta, on kuukaudet numeroitu yhdestä kahteentoista sen sijaan, että 
vuosisuunnitelma olisi tehty tammikuusta joulukuuhun. Seuraavan sivun 
vuosisuunnitelma on suuntaa-antava ja siinä on esitetty vain esimerkkejä siitä, 
mitä ja milloin voitaisiin markkinoinnin saralla tehdä, pitäen erityisesti mielessä 
venäläisten asiakkaiden tavoittelemisen. 
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TAULUKKO 5. Vuosisuunnitelma 
  
Kuukausi Toimenpide Toteuttaja 
 
1 
 
Kielivalinnat verkkosivuille 
Sähköinen ajanvaraus 
 
Mainostoimisto 
 
 
2 
 
Kielitaitoisen työntekijän 
palkkaaminen 
Yandex-mainonnan aloitus 
 
 
Yritys itse 
 
3 
 
Facebook-sivut 
 
Yritys itse 
 
4 
 
Lehtimainonta 
Facebookin päivitys 
 
Venäläinen mainostoimisto, 
Yritys itse 
 
5 
 
Radiomainonta 
 Facebookin päivitys 
 
Venäläinen mediatoimisto, 
yritys itse 
 
6 
 
Lehtimainonta,  
Facebookin päivitys 
 
Venäläinen mainostoimisto, 
Yritys itse 
 
7 
 
Radiomainonta 
Facebookin päivitys 
Asiakkaiden muistaminen 
 
Venäläinen mediatoimisto, 
Yritys itse 
 
8 
 
Lehtimainonta 
Facebookin päivitys 
 
Venäläinen mainostoimisto, 
Yritys itse 
 
9 
 
Radiomainonta 
Facebookin päivitys 
 
Venäläinen mediatoimisto, 
Yritys itse 
 
10 
 
Lehtimainonta 
Facebookin päivitys 
Asiakkaiden muistaminen 
 
Venäläinen mainostoimisto, 
Yritys itse 
 
11 
 
Radiomainonta 
Facebookin päivitys 
 
Venäläinen mediatoimisto, 
Yritys itse 
 
12 
 
Lehtimainonta 
Facebookin päivitys 
Asiakkaiden muistaminen 
 
Venäläinen mediatoimisto, 
Yritys itse 
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5 YHTEENVETO 
Tämä opinnäytetyö tehtiin vastaamaan Kotkan Lääkärikeskus Oy:n tarpeita 
markkinoinnin saralla. Yritys haluaisi tavoitella venäläisiä terveysturisteja 
asiakkaikseen. Koska yrityksellä ei ennestään ollut lainkaan 
markkinointisuunnitelmaa, valikoitui työn aiheeksi markkinointisuunnitelman 
laatiminen case-yritykselle. Tavoitteena oli luoda kokonaisuus, jonka 
teoriaosuutta yritys voisi hyödyntää Suomen markkinointia suunnitellessaan ja 
jonka empiiristä osuutta se voisi käyttää Venäjälle suunnatun markkinoinnin 
suunnittelemisen tukena. 
Teoriaosuus alkoi markkinoinnin suunnittelun teorialla. Osuudessa käytiin läpi 
markkinoinnin suunnittelemisen tärkeyttä, lähtökohta-analyysejä, sekä 
segmentointia. Seuraavaksi teoriaosassa käsiteltiin kilpailukeinoja ja kuinka 
yrityksen kannattaa korostaa eri vahvuusalojaan markkinoinnissa. Tämä osuus 
sopii avuksi sekä Suomen että Venäjän markkinoinnin suunnitteluun. 
Neljännessä luvussa, eli empiriaosuudessa, luotiin case-yritykselle Venäjälle 
suuntautuva markkinointisuunnitelma aiemmin läpikäytyä teoriaosuutta mukaillen 
ja siihen pohjautuen. Empiirinen osuus vastaakin rakenteeltaan aika tarkasti 
teoriaosuuden runkoa. Osuus oli paikoin haasteellinen johtuen kirjoittajan 
venäjänkielen taidon puutteesta, joka vaikeutti tiedonhankintaa. Luvun lopussa 
käytiin läpi toimenpidesuunnitelma, jossa esiteltiin tärkeimmät opinnäytetyössä 
esiin tulleet toimenpide-ehdotukset. 
Opinnäytetyössä kielimuuri todettiin yhdeksi suurimmista haasteista venäläisten 
asiakkaiden kannalta. Siksi tärkeimmiksi toimenpiteiksi nousivatkin 
kielivalintojen lisääminen yrityksen kotisivuilla, joita tällä hetkellä voi lukea 
ainoastaan suomeksi, sekä kielitaitoisen hoitohenkilökunnan palkkaaminen, jotta 
venäläisten asiakkaiden kanssa asioiminen helpottuisi. Koska yritys oli aiemmin 
mainostanut palveluitaan venäläisille ainoastaan Rajalla ja Kauppatie -lehdissä, 
eivätkä nämä toimenpiteet olleet johtaneet toivotun laisiin lopputuloksiin, tulisi 
yrityksen lisätä ja kehittää venäläisille suunnattua markkinointiaan. 
Opinnäytetyössä ehdotettiin muun muassa Yandex-, lehti- ja radiomainontaa 
yrityksen tunnettavuuden lisäämiseksi Venäjällä. Johtuen Venäjän nykyisestä 
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heikosta taloustilanteesta, ei markkinointia suositella aloitettavaksi ennen kuin 
talous lähtee Venäjällä uudestaan nousuun. 
Jatkotutkimusehdotuksena suositellaan asiakaskyselyä venäläisille asiakkaille, 
erityisesti markkinointitoimenpiteiden aloittamisen jälkeen. Tässä 
asiakaskyselyssä olisi hyvä selvittää ainakin seuraavia asioita: 
 Mistä asiakas sai tietää palvelusta? 
 Oliko informaatiota helppo löytää? 
 Mielipiteitä palvelusta ja sen laadusta 
 Oliko kielen kanssa vaikeuksia ja kuinka siitä selvittiin? 
 Tulisiko asiakas uudestaan, tai suosittelisiko yritystä ystävilleen? 
 Mihin asiakas oli palvelussa tyytyväinen ja mihin toivoisi parannuksia? 
Asiakaskyselyllä voitaisiin selvittää, mitä kautta asiakkaat ovat saaneet tietää 
yrityksestä ja sen palveluista. Tämä helpottaisi sen kartoittamista, mitkä 
markkinointitoimenpiteet ovat olleet tehokkaita, ja mitkä tehottomia. Myös 
venäläisten asiakkaiden mielipiteitä kielimuurin käsittelystä olisi erityisen hyvä 
selvittää. Tämän lisäksi olisi luonnollisesti tärkeää selvittää, mitä asiakkaat 
yritykseltä toivoisivat ja mihin he ovat tyytyväisiä, jotta yritys voi jatkossa 
panostaa oikeisiin asioihin niin markkinoinnin kuin palvelunkin saralla.  
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